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disponibilidade	 e	 transparência	 com	 que	me	 passou	 a	 sua	 experiência	 e	 sabedoria.	 Ao	




Aos	 meus	 amigos,	 que	 nos	 melhores	 e	 piores	 momentos	 estiveram	 presentes	
seja	para	rir,	ou	oferecer	uma	palavra	de	consolo,	obrigado	pelos	cafés,	sessões	de	cinema	
e	saídas	que	eram		“receitadas”	como	forma	de	descanso	deste	trabalho.		
Ao	 IPAM,	 no	 seu	 staff,	 pela	 simpatia	 e	 constante	 disponibilidade.	 Ao	 corpo	
docente	 pela	 forma	 como	 sempre	 estiveram	 disponíveis	 para	 ajudar,	 ouvir,	 debater	 e	
fazer	pensar.	Tenho	de	realçar	as	figuras	da	Professora	Mafalda	Nogueira	e	do	Professor	
Ricardo	Mena,	que	transcendem	o	significado	de	docente.	
Por	 fim	aos	participantes	das	Entrevistas	 e	Focus	Group	 pela	 disponibilidade	 e	











O	 Serviço	 Pós-Venda	 do	 setor	 automóvel	 é	 visto	 como	 sendo	 uma	 área	 de	
negócio	onde	o	consumidor	navega	com	incerteza	e	desconfiança.	A	conexão	entre	o	




a	 importância	 desta	 parte	 do	 setor	 automóvel,	 quer	 do	 ponto	 de	 vista	 da	






se	 conhecer	 as	 determinantes	 de	 qualidade	 do	 serviço	 e	 modelos	 que	 autores	 de	
referência	propuseram,	bem	como	a	sua	relação	com	a	Lealdade.	
O	enquadramento	da	investigação	de	campo	deu-se	no	Centro	Porsche	Porto,	
sendo	que	o	 estudo	 conta	 com	a	 interação	 com	a	Administração,	Direção	e	 Staff	do	
Serviço	 Pós-Venda	 e	 Clientes,	 permitindo	 colher	 percepções,	 e	 posteriormente	
intersectar	temas	coincidentes.	
Neste	 trabalho	 conclui-se	 que	 a	mera	 eficácia	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 neste	















In	 the	 automotive	 sector,	 the	 After-Sales	 service	 is	 regarded	 as	 business	 area	 where	 the	
consumer	navigates	with	uncertainty	and	lack	of	trust.	The	link	between	the	moment	of	sale	
and	 maintenance	 is,	 in	 some	 cases,	 weak,	 if	 not	 non-existent.	 Thus	 provoking	 a	 defensive	
posture	from	the	consumer	towards	his	or	hers	After-Sales	provider.	
Under	 the	 lens	 of	Marketing,	 the	 study	 of	After-Sales	 underlines	 its	 importance	 in	
the	industry	regarding	both	profitability	and	how	the	dealers	in	Portugal	perceive	the	client.	
Therefore	 it	 is	 paramount	 to	 look	 at	 the	 consumer	 in	 the	 long	 term,	 via	 the	 After-Sales	
Service,	as	a	means	to	engage	and	enhance	a	Relationship	built	upon	Satisfaction	and	Trust,	
aiming	towards	Loyalty.	
This	 work	 has	 the	 objective	 of	 understanding	 how	 the	 connection	 between	
Satisfaction	and	Loyalty	operates,	in	the	luxury	segment.	The	research	of	the	determinants	of	
service	 quality	 and	 respective	 models,	 and	 how	 loyalty	 fitted	 into	 these	 themes	 by	 both	
academically	praised	authors,	and	area	professionals	was	done	bearing	the	objective	in	mind.	
The	field	 investigation	was	done	in	the	Oporto	Porsche	Centre,	 taking	 into	account	
interactions	with	the	Board,	both	Director	and	Staff	of	the	After-Sales	department	and	Clients,	
in	order	to	obtain	perceptions	and	afterwards	intersecting	matching	themes.	
	It	 is	 concluded	 that	 a	 mere	 effective	 After-Sales	 service	 will	 pale	 in	 comparison	














































































































































































































































O	 mercado	 automóvel	 português	 destaca-se	 pela	 predominância	 de	
distribuidores	 e	 importadores,	 havendo	 uma	 ausência	 de	 fabricantes	 de	 marcas	
nacionais.	No	entanto,	Portugal	tem	indústria	automóvel,	apresentando-se	como	caso	
exemplar	a	AutoEuropa.	
Do	 prisma	 do	Marketing,	 a	 dimensão	 legal	 neste	 panorama	 representa	 um	
enorme	 desafio	 à	 forma	 como	 a	 Gestão	 de	Marketing	 é	 feita.	 Usando	 o	modelo	 do	
Contrato	 de	 Concessão	 (Vieira,	 2006),	 entendemos	 que	 o	 papel	 do	 Gestor	 de	
Marketing	 está	 severamente	 limitado,	 uma	 vez	 que	 as	 ferramentas	 que	
tradicionalmente	 estariam	 ao	 seu	 dispor	 se	 encontram,	 na	 sua	 grande	 parte,	muito	
condicionadas.	Poucos	elementos	do	Marketing-Mix	estão	disponíveis,	e	mesmo	assim	
os	 Guias	 de	 Gestão	 de	 Marca	 fornecidos	 pelos	 fabricantes,	 sempre	 zelosos	 com	 a	
coerência	e	uniformidade	da	marca,	restringem	o	pouco	espaço	de	manobra	existente	
para	 a	 Gestão	 de	 Marketing.	 A	 Gestão	 da	 Estratégia	 de	 Pricing	 dos	 veículos	 está	
limitada,	uma	vez	que	os	concessionários/importadores	 têm	sempre	de	comprar	os	
veículos	 aos	 fabricantes	 e	 posteriormente	 aplicar	 a	 sua	margem	 de	 forma	 a	 que	 o	
modelo	 de	 negócio	 seja	 rentável,	 configurando	 uma	 situação	 em	 que	 o	 Gestor	 de	




mercado	 chinês	 e	 as	 versões	 longas	 dos	 seus	 modelos	 (Costa,	 2016).	 No	 que	 diz	
respeito	à	distribuição	(ponto	de	venda),	mais	uma	vez,	os	representantes	nacionais	
encontram-se	de	mão	atadas,	desde	a	fachada	do	edifício	até	à	decoração	do	espaço	e	














O	 mercado	 automóvel	 apresenta-se	 hoje	 em	 profunda	 mudança,	 as	
modalidades	emergentes	de	usufruto	das	viaturas	via	ferramentas	financeiras,	como	
o	 Leasing	 ou	 o	 Renting,	 as	 plataformas	 de	 CarSharing	 e	 o	 panorama	 da	
sustentabilidade	 ambiental,	 levou	 a	 que	 as	 empresas	 tradicionalmente	 focadas	 na	
performance	desportiva,	como	a	Porsche,	redefinam	a	forma	como	encaram	o	futuro	
do	 automóvel,	 seja	 pela	 oferta	 de	 veículos	 de	 referência	 na	 gama	híbrida,	 seja	 pela	
introdução	 da	 propulsão	 elétrica	 pelo	 concept-car	 Mission-E,	 ou	 pela	 inclusão	 da	
soluções	de	mobilidade	com	base	na	partilha	nos	seus	eixos	estratégicos	para	2025	
(Porsche,	2017).	

























Pretende-se	 iniciar	 esta	 abordagem	 pelo	 Consumidor	 de	 Luxo,	 entendendo	
quais	os	elementos	que	o	definem,	qual	o	valor	que	o	Luxo	proporciona,	bem	como	a	
importância	 do	 fator	 Exclusividade.	 Pretende-se	 entender	 de	 que	 forma	 o	 Luxo	 é	
trabalhado	hoje,	em	contexto	empresarial.	
Procurar-se-á	entender	como	é	que	os	autores	encaram	o	Efeito	Trickle-Down	
em	 relação	 à	 preservação	 da	 exclusividade	 e	 o	 esforço	 que	 poderá	 representar	 na	
competitividade	do	setor.	
O	 ponto	 seguinte	 irá	 debruçar-se	 sobre	 o	 Serviço	 Pós-Venda	 e	 a	 sua	












fixa	 pela	 sociedade	 é	 errada,	 sendo	 que	 o	 conceito	 de	 Luxo	 é	 algo	 profundamente	











Entenda-se	 que	 a	 noção	 de	 Luxo,	 bem	 como	 a	 sua	 definição	 genérica	 é	









Wiedmann,	 Hennigs,	 e	 Siebels	 (2007)	 apresentam	 as	 4	 dimensões	 da	
perceção	de	valor	do	Luxo	como	sendo:	
	
• A	 dimensão	 financeira:	 o	 valor	 monetário	 dado,	 bem	 como	 a	 existência	 de	
descontos	ou	outras	“facilidades”	que	permitem	obter	o	mesmo	e,	por	isso,	põe	


































• A	 conexão	 com	 o	 passado	 ou	 tradição,	 utilizando	 as	 propriedades	

























de	 Luxo	 abordados	 por	 Kapferer	 (1997).	 A	 lógica	 de	 introduzir	 estes	 conceitos	 em	
formato	 de	 matriz	 parte	 da	 ideia	 de	 que	 os	 conceitos	 pertencem	 todos	 ao	 mesmo	




Marca”,	 um	 conceito	 muito	 próximo	 do	 avançado	 por	 Kotler	 (2000)	 e	 Kotler,	
Kartajaya,	 e	 Setiawan,	 (2017)	 no	 que	 diz	 respeito	 aos	 níveis	 de	 envolvimento	 do	
consumidor	com	a	marca,	e	até	que	ponto	este	acaba	por	co-criar	valor	com	a	Marca	e	












Por	 fim,	 o	 autor	 termina	 o	 quarto	 quadrante	 com	 o	 conceito	 de	























• O	 desejo	 de	 ostentação,	 sendo	 que	 constitui	 uma	 ferramenta	 de	 afirmação	
social.	
Atualmente,	 o	 mercado	 de	 Luxo	 encontra-se	 em	 expansão,	 as	 empresas	
vêem-se,	por	isso,	forçadas	a	preservar	a	sua	exclusividade,	uma	vez	que	a	“maldição”	
da	 boa	 performance	 comercial	 implica	 a	 potencial	 perda	 de	 estatuto,	 prestígio	
configurados	pela	 exclusividade	 inata	 ao	produto,	 logo	existe	uma	aposta	 crescente	
na	experiência.	Então	o	Luxo	não	se	define	por	funcionalidade,	terá	outras	dimensões	
que	 lhe	 aloquem	 valor,	 descritos	 como	 Intangíveis	 (Kapferer	 &	 Valette-Florence,	
2016).	 Os	mesmos	 autores	 defendem	 que	 estes	 Intangíveis	 definem	 singularidades	




assinalável.	 55%	 da	 amostra	 tinha	 um	 rendimento	 mensal	 acima	 dos	 5000€	 e	
estavam,	na	 sua	maioria,	 acima	dos	55	 anos.	O	 estudo	destes	 autores	 aponta	que	 a	











Outro	 exemplo	 é	 apontado	 por	 Adam	 (2016)	 que	 contrasta,	 ao	 nível	 da	
abordagem	metodológica	com	Kapferer	e	Valette-Florence	(2016),	ao	optar	por	uma	





Adicionalmente,	 existe	 o	 exemplo	 da	 indústria	 vinícola	 que	 aponta	 a	
autenticidade	 e	 prestígio	 como	 elementos	 chave	 e	 possíveis	 alvos	 de	 benchmark.	
Estabelece-se	 que	 autenticidade	 tem	 3	 categorias	 (Pura,	 Aproximada	 e	 Moral).	 A	
vertente	Pura	está	 intimamente	 ligada	à	noção	de	 singularidade	e	 intangível,	 acima	






gostos	 e	 realça	 a	 sua	 posição	 de	 destaque	 social.	 A	 título	 de	 exemplo,	 o	 autor	
apresenta	um	produtor	cuja	produção	tem	lugar	no	mesmo	terreno	desde	1711,	logo	
o	ano	de	criação	e	origem	do	terreno,	associados	à	qualidade	do	produto	geram	uma	
Autenticidade	Pura,	 que	por	 sua	 vez	 configura	Prestígio	 (Heine,	 Cao,	 Phan,	 Phan,	&	
Atwal,	2016).	
Por	 fim,	 como	 contraste	 aos	 autores	 anteriores,	 é	 necessário	 visitar	 o	
trabalho	de	Shukla,	Banerjee,	e	Singh	(2016)	que	usam	uma	metodologia	quantitativa	
que	 conta	 com	 212	 respostas	 utilizáveis	 no	 que	 diz	 respeito	 ao	 setor	 da	 roupa	 e	
acessórios	 de	 Luxo,	 sendo	 que	 a	 hipótese	 colocada,	 de	 interesse	 para	 este	 estudo,	












Atualmente,	 o	 principal	 desafio	 das	 empresas,	 situadas	 no	 setor	 de	 Luxo,	 será	 a	
preservação	 dos	 elementos	 intangíveis,	 como	 por	 exemplo	 em	 relação	 à	









A	 ideia	 do	 Efeito	 Trickle-Down	 é	 retirada	 de	 um	 fenómeno	 constatado	 ao	
nível	 do	 consumo.	 Na	 sua	 essência,	 o	 efeito	 Trickle-Down	 é	 definido	 como	 um	
fenómeno	microeconómico	ao	nível	do	comportamento	do	padrão	de	consumo,	sendo	
que	mantendo	 o	 rendimento	 constante,	 agentes	 económicos	 com	 níveis	médios	 de	
rendimento,	quando	expostos	a	agentes	com	níveis	altos	tendem	a	apresentar	índices	
de	consumo	superiores	(Bertrand	&	Morse,	2013).	
Qual	 o	 impacto	 deste	 conceito	 no	 setor	 automóvel?	 Essencialmente	 há	 que	
observar	 o	 Efeito	 Trickle-Down	 industrial	 como	 consequência	 do	 constante	





diferenciação	 dos	 elementos	 distintivos	 que	 as	 marcas	 e	 operadores	 locais	
implementam.	O	segundo	é	o	facto	de	a	concorrência	se	tornar	feroz,	uma	vez	que	a	
diferenciação	 uniformiza-se	 cada	 vez	 mais	 rápido.	 A	 título	 exemplificativo,	 temos	
caraterísticas	 de	 produtos	 que	 se	 tornaram	 banais,	 como	 os	 sensores	 de	










presentes	 em	 automóveis	 como	 Peugeot	 208	 ou	 Smart,	 pertencentes	 a	 segmentos	




A	 conclusão	 que	 se	 retira	 do	 impacto	 deste	 efeito	 é	 a	 atribuição	 de	 um	
espectro	de	duas	posturas	diferentes	aos	players	no	mercado:	proativa	e	adotiva.	
As	 marcas	 de	 referência	 são	 proactivas,	 desenham	 novas	 abordagens	 e	
mecanismos	 de	 diferenciação,	 as	marcas	premium,	mainstream	 e	 low-cost	 assumem	




significa	 que	 perderão	 o	 estatuto	 de	 exclusividade	 crítico	 para	 a	 construção	 da	
dimensão	 luxuosa	 pretendida.	 Assim,	 este	 efeito	 é	 apresentado	 como	 um	 agente	
erosivo	do	Luxo,	sendo	que	a	Indústria	do	Luxo	tem	o	ónus	do	constante	esforço	pela	
diferenciação.	 Entenda-se	 que	 este	 efeito	 realça	 a	 facilidade	 em	 perda	 de	 uma	
caraterística	essencial	para	a	utilidade	de	um	produto	ou	serviço	de	Luxo	(Bertrand	&	
Morse,	2013;	Galhanone,	2005).	
Ora	 a	 potencial	 perda	 de	 competitividade	 provocada	 por	 este	 efeito	
corrobora	 a	 noção	 de	 Kapferer	 e	 Valette-Florence	 (2016)	 de	 que	 a	 aposta	 das	
empresas	 jaz	 na	 experiência	 fornecida,	 uma	vez	que	o	produto	 engloba	 a	 esfera	de	
serviços	que	lhe	estão	adjacentes.	Torna-se	lógico	que,	no	caso	do	setor	automóvel,	o	
foco	se	vire	para	o	Serviço	Pós-Venda	como	sendo	uma	das	ferramentas	de	possível	











Ao	 observarmos	 os	 modelos	 de	 negócio	 tradicionais	 dos	 fabricantes	 e	
distribuidores,	bem	como	as	inovações	financeiras	(Leasing	e	Renting)	ou	mesmo	os	
novos	 modelos	 de	 negócio,	 baseados	 na	 partilha	 de	 soluções	 de	 mobilidade,	 uma	
constante	permanece:	Todos	necessitarão	de	Serviço	Pós-Venda.	
Gissler	 e	 Mueller	 (2015)	 afirmam	 que	 o	 serviço	 Pós-Venda	 representa,	 na	









7	 anos.	 Brandt	 e	 Springer	 sugerem	 que	 este	 declínio	 da	 procura	 está	 igualmente	
associado	 à	 emergência	 de	 plataformas	 digitais	 de	 comércio	 de	 peças,	 que	 têm	
esmagado	 as	 margens	 dos	 fabricantes	 e	 facilitado	 o	 acesso	 de	 operadores	
independentes	a	peças	originais	com	preços	mais	baixos.	Tal	 fenómeno	corrobora	a	
proposta	de	Gissler	(2008)	relativamente	aos	clientes	No	Frills	que	procuram	serviços	
que	 permitam	 apenas	 “manter”	 a	 viatura	 a	 funcionar.	 Brandt	 e	 Springer,	 (2015)	 e	
Krings,	 Bakker,	 Koster,	 e	 Densborn,	 (2013)	 apontam	 mais	 uma	 dimensão	 do	
problema,	como	sendo	a	dificuldade/resistência	do	setor	em	adaptar-se	à	Era	Digital,	
salientando	 que	 em	 muitas	 indústrias	 procuram	 personalizar	 a	 proposta	 de	 valor	















Zeithaml,	 Berry,	 &	 Parasuraman,	 1996).	 	 A	 adoção	 do	 TQM	 implica	 aumentar	 a	
amplitude	do	produto,	e	concentrar	esforços	no	refinamento	dos	serviços	que	lhe	são	
adjacentes.		
Reforçando	 a	 importância	 do	 TQM,	 podemos	 introduzir	 o	 conceito	 de	
mudança	 de	 foco	 do	 Marketing	 de	 produto	 para	 cliente/consumidor	 proposto	 por	
Jain	 e	 Siddhartha	 (2002).	 Esta	 mudança	 representa	 um	 esforço	 mais	 concreto	 na	
satisfação	das	necessidades	do	cliente	de	forma	constante,	estando	implícito	o	valor	
dos	 serviços	 que	 gravitam	 à	 volta	 do	 produto	 em	 questão.	 A	 título	 ilustrativo,	
podemos	trazer	o	exemplo,	já	antigo,	apresentado	por	Semenik	e	Bamossy	(1996)	que	
sublinha	a	importância	do	Serviço	Pós-Venda	não	só	como	ferramenta	de	construção	
de	 lealdade	 e	 fidelização	 do	 consumidor/cliente,	mas	 também	 como	 ferramenta	 de	
diferenciação	 através	 da	 forma	 como	 a	 Lexus	 se	 diferenciou	 da	 Mercedes-Benz,	
aquando	 da	 sua	 entrada	 no	mercado	 americano,	 dando	 atenção	 a	 detalhes	 como	 a	




















Na	 figura	2,	 ilustra-se	a	Value	Chain	 (Cadeia	de	Valor)	proposta	por	Gissler	
(2008),	 onde	 se	 demonstram	 os	 principais	 pontos	 de	 contato	 com	 o	 Customer	
Lifecycle	 (Ciclo	 de	 Vida	 do	 Cliente),	 que	 serão	 os	momentos	 em	 que	 a	 organização	
estará	mais	exposta	e	por	isso	vulnerável	do	ponto	de	vista	da	gestão	do	seu	serviço	e	
marca.	 Assim,	 Gissler	 (2008)	 apresenta	 o	Service	 Reception	 (Serviço	 de	Receção),	 o	
Warranty	 Process	 (Processos	 de	 Garantia),	 Maintenance/Repair	
(Manutenção/Reparação)	 e	 CRM	 (Customer	 Relationship	 Management)	 como	 sendo	
esses	 momentos.	 Torna-se	 importante	 entender,	 que	 todos	 estes	 momentos	
constituem	momentos	de	“avaliação”	constante	para	os	processos	da	empresa	e	para	













Assim,	 entende-se	que	o	 Serviço	de	Pós-Venda	pode,	 à	partida,	 assegurar	o	
retorno	do	cliente.	Sublinha-se	também	o	facto	de	se	contrapor	a	ideia	de	adquirir	um	







Dick	 e	 Basu	 (1994)	 definem	 Lealdade	 como	 sendo	 o	 reflexo	 de	 um	
comportamento	 de	 satisfação	 contínua	 e	 manifestação	 de	 preferência	 perante	
proposta	de	valor	 substitutas.	Logo,	a	 lealdade	é	 referente	ao	distribuidor,	uma	vez	
feita	 a	 aquisição	 da	 viatura	 o	 cliente	 decide	 continuamente	 onde	 faz	 a	 sua	
manutenção.	O	problema	desta	temática	surge,	mais	uma	vez,	na	definição	de	Dick	e	
Basu	 (1994)	 numa	 só	 palavra:	 Contínua.	 O	 uso	 desta	 palavra	 implica	 um	 trabalho	
contínuo,	tendo	em	vista	a	garantia	total	de	eficiência	e	qualidade	na	cadeia	de	valor	
de	Gissler	 (2008),	 presente	na	Figura	2.	 	As	 repercussões,	 no	 entanto,	 estendem-se	
para	lá	de	deixar	de	ir	fazer	a	manutenção	a	um	operador	específico,	pode	configurar	






Entenda-se	 que	 a	 lógica	 de	 nutrir	 a	 lealdade	 do	 cliente	 não	 é	 somente	
benéfica	no	sentido	da	contaminação	positiva,	Zeithaml	(2000)	torna	clara	a	relação	











converter	 o	 investimento	 em	 aquisição	 desse	 mesmo	 cliente	 num	 prejuízo	 para	 a	





de	 superar	 as	 expetativas	 do	 cliente,	 tal	 esforço	 permite	 o	 estado	 de	 satisfação	





suas	 expetativas.	 Esta	 noção	 tem	 subjacente	 o	 conhecimento	 do	 cliente	 e	 o	 claro	




da	 Era	 Digital,	 e	 a	 forma	 como	 os	 canais	 de	 conexão	 ao	 cliente	 e	 consumidor	 se	
revolucionaram,	 	 assim	é	mais	 simples	 entender	o	 cliente	 e	usando	as	 soluções	Big	
Data,	desenhar	propostas	de	valor	que	nunca	desiludam,	desde	que	aliadas	à	efetiva	
implementação	 e	 contínua	monitorização	 da	 filosofia	TQM	 ao	 longo	 do	 processo.	 A	
título	de	exemplo,	note-se	que	um	fabricante	considerado	inovador,	a	Tesla,	encara	o	
Serviço	 de	 Pós-Venda	 de	 forma	 absolutamente	 diferente	 das	 restantes	 marcas,	 o	
produto	 é	 atualizável	 e	 não	 estanque	 temporalmente	 como	 todos	 os	 restantes	














percepcionado	pelo	Consumidor,	procurando	abordar	de	que	 forma	esta	 relação	 foi	
modelizada	e	estudada.	
1.4. Qualidade	Percebida	do	Serviço	Pós-Venda	e	Lealdade	do	Consumidor	
Dentro	 do	 âmbito	 da	 análise	 da	 qualidade	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 temos	 de	
observar	como	é	que	se	mede	a	perceção	da	Qualidade	do	Serviço	de	um	cliente	e	qual	
a	 influência	 que	 essa	mesma	 perceção	 terá	 no	 futuro	 comportamento	 de	 consumo.	
Parasuraman,	 Zeithaml,	 e	 Berry	 (1985)	 propõem	 que	 a	 avaliação	 do	 serviço	 não	



















do	cliente,	nomeadamente	o	gap	5.	O	gap	 1	 torna-se	 relevante	no	entendimento	da	




para	 especificações	 da	 Qualidade	 de	 Serviço	 efetiva,	 servindo	 de	 ponte,	 entre	 a	
perceção	colhida	do	cliente	e	a	adaptação	de	processos	da	empresa.	
A	 ideia	 de	 Qualidade	 de	 Serviço	 é	 apresentada	 como	 sendo	 um	 constructo	
atitudinal,	 no	 sentido	 de	 assegurar	 que	 o	 processo	 através	 do	 qual	 o	 serviço	 é	
prestado	leva	à	satisfação	do	cliente	(Parasuraman,	Zeithaml,	&	Berry,	1988).	
Parasuraman,	 Zeithaml	 e	 Berry	 (1988)	 avançam	 com	 uma	 distinção	 clara	
entre	 Qualidade	 de	 Serviço	 percebida	 e	 Satisfação,	 indicando	 uma	 relação	 entre	
ambas.	No	entanto,	entenda-se	que	uma	dimensão	não	implica	a	outra,	nem	o	reverso.	
Os	autores	procuram	estabelecer	que	a	perceção	da	Qualidade	de	Serviço	é	o	grau	de	
discrepância	 entre	 as	 expetativas	 do	 consumidor	 e	 a	 perceção	 clara	 do	 serviço	
prestado.	Assim	os	autores	procuraram	estabelecer	as	determinantes	da	Qualidade	de	
Serviço	 sobre	 as	 quais	 assenta	 o	 modelo	 proposto	 na	 Figura	 1.	 As	 determinantes	
definidas	 vão	 ao	 encontro	 da	 noção	 de	 que	 o	 setor	 dos	 Serviços	 é	 preponderante	



















Torna-se	 digno	 de	 nota	 mencionar	 que	 todos	 os	 elementos	 considerados	











e	 Berry	 (1985,	 1988)	 foi	 aplicado	 em	 contexto	 de	 mercado,	 no	 caso	 específico	 do	









como	 meio	 de	 ligação	 entre	 a	 Qualidade	 do	 Serviço	 e	 a	 Lealdade,	 validando	
adicionalmente	o	Modelo	SERVQUAL	no	seu	estudo.	Porém,	o	seu	estudo	contém	uma	
limitação	clara,	o	contexto	de	aplicação	do	modelo,	que	tendo	sido	feito	num	mercado	















duração	 da	 prestação	 do	 Serviço,	 mas	 também	 a	 marcação	 do	 mesmo.	 Swaroop	
Debasish	 e	 Dey	 (2015)	 assinalam	 a	 personalização	 dos	 serviços	 como	 sendo	 outro	
ponto	fulcral	na	construção	da	Qualidade	do	Serviço,	em	particular	no	setor	de	Luxo,	
sendo	necessário	o	investimento	em	formação	do	staff	no	contexto	em	questão.		
Lai,	 Chu,	 e	 Petrick	 (2016)	 usam	 a	 abordagem	SERVQUAL,	 aplicada	 ao	 setor	
dos	Parques	Temáticos,	sendo	que	o	seu	trabalho	tem	foco	nos	serviços	 intangíveis,	
colocando	a	tónica	na	Qualidade	do	Serviço	e	identificando	os	elementos	de	“Serviço	
Atento”	 e	 “Acessibilidade	 ao	 Serviço”	 como	 sendo	 os	 principais	 influenciadores	 da	
Qualidade	de	 Serviço.	 É	 igualmente	 importante	 referir	 que	 Lai,	 Chu,	 Petrick	 (2016)	
sublinham	 a	 necessidade	 de	 criar	 novas	 experiências,	 conferindo	 uma	 perceção	
aumentada	de	valor,	em	particular	nos	segmentos	mais	altos.	
Como	 contraponto	 ao	 Modelo	 SERVQUAL,	 proposto	 por	 Parasuraman,	
Zeithaml	 e	 Berry	 (1985,	 1988),	 assinala-se	 o	 trabalho	 desenvolvido	 por	 Cronin	 e	
Taylor	 (1992,	1994)	que	dá	relevo	à	dimensão	da	Performance,	 consumando	com	o	
Modelo	 SERVPERF.	 Cronin	 e	 Taylor	 (1992,	 1994)	 criticam	 o	modelo	 SERVQUAL	 no	








como	 sendo	 um	 constructo	 de	 momentos	 de	 Qualidade	 de	 Serviço	 anteriores	 e	 o	
atual,	 seguindo	 a	 lógica	 de	 Ahrholdt,	 Gudergan,	 e	 Ringle,	 (2017);	 Bolton	 e	 Drew,	
(1991);	 Jahanshahi,	 A.	 A.,	 Gashti,	 M.	 A.	 H.,	 Mirdamadi,	 S.	 A.,	 Nawaser	 (2011)	 que	
introduzem	 e	 corroboram	 a	 ideia	 de	 que	 a	 Satisfação	 do	 Cliente	 é	 crucial	 para	 a	











com	 os	 seus	 autores,	 ser	 mais	 eficaz	 na	 explicação	 da	 variação	 da	 Qualidade	 de	
Serviço	 em	 relação	 à	 abordagem	 SERVQUAL	 (A.	 Parasuraman	 et	 al.,	 1985;	 	 a	
Parasuraman	 et	 al.,	 1988).	 Cronin	 e	 Taylor	 (1992,	 1994)	 apontam	 igualmente	 a	
possível	 falta	 de	 prova	 empírica	 do	 elo	 causal	 entre	 a	 Qualidade	 de	 Serviço	 e	 a	
Satisfação.	O	modelo	SERVPERF	traz	a	ideia	de	que	a	Satisfação	tem	maior	influência	
na	intenção	de	compra	do	que	a	Qualidade	de	Serviço.		
O	 binómio	 expectativa/experiência	 presente	 no	 modelo	 SERVQUAL	 é	
denotado	 como	 insuficiente,	 pelo	 que	 a	 Satisfação,	 que	 de	 acordo	 com	 o	 modelo	
SERVPERF	 é	 determinado	 pela	 Performance,	 deverá	 ser	 a	 tónica	 dos	 esforços	 de	
refinamento	dos	prestadores	de	Serviços.	
Al-Hawari,	 (2015)	 aplica	 o	 confronto	 SERVQUAL/SERVPERF	 ao	 setor	 da	
Banca	introduzindo	uma	dimensão	adicional	à	discussão:	a	personalidade	do	cliente.	
A	 sistematização	 da	 personalidade	 do	 cliente	 é	 feita	 via	 o	 	 Modelo	 Big	 5,	 que	
apresenta	 	 cinco	 pontos	 de	 estudo	 da	 personalidade:	 Consciência,	 Capacidade	 de	
Compaixão	e	Perspetiva,	Estabilidade	Emocional,	Abertura	a	Novas	Experiências	e	se	
o	 cliente	 é	 extrovertido	 ou	 não.	 Usando	 a	 justaposição	 dos	 modelos	 tradicionais	
(SERVQUAL,	 SERVPERF),	 Al-Hawari	 (2015)	 encontra	 uma	 correlação	 com	 a	
personalidade	do	cliente	e	a	sua	propensão	a	gerar	 lealdade,	sendo	que	conclui	que	
quão	maior	for	a	estabilidade	emocional,	menor	será,	estatisticamente,	a	exigência	de	
qualidade.	 Consumidores	 com	 maior	 abertura	 a	 novas	 experiências,	 requerem,	
estatisticamente,	menor	Qualidade	de	Serviço	para	gerarem	lealdade	com	o	prestador	
do	Serviço.	Al-Hawari	(2015)	salienta	a	 importância	da	personalização,	 fator	 latente	
na	bibliografia	de	Marketing	de	Luxo,	bem	como	na	aplicação	dos	modelos	SERVQUAL	
e	SERVPERF	à	Banca	e	à	Hotelaria	de	Luxo,	sendo	que	no	caso	da	Porsche	se	evidencia	












exemplo	 o	 caso	 da	 Apple	 que	 tem	 uma	 política	 de	 troca	 de	 equipamento	 de	
comunicação	móvel	em	caso	de	dano	dentro	da	garantia	ou	defeito.	
Uma	terceira	proposta	parte	de	Grönroos,	 (1984)	e	Grönroos	&	Gummerus,	
(2014)	 que	 tem	 como	 ponto	 de	 partida	 a	 ideia	 de	 que	 o	 modelo	 que	 abordará	 a	
Qualidade	de	Serviço	deverá	centrar-se	em	redor	da	perceção	do	serviço	prestado	por	
parte	 do	 cliente.	 Grönroos	 (1984)	 sublinha	 que	 o	 serviço	 é	 encarado	 como	 um	
produto	 imaterial,	 com	 o	 momento	 de	 produção	 e	 consumo	 diretamente	







A	 Figura	 6	 apresenta	 a	 proposta	 de	 Grönroos	 (1984),	 partindo	 da	 mesma	
justaposição	 de	 realidades	 entre	 o	 Serviço	 Esperado	 e	 Serviço	 Percebido,	 contudo	










A	 dimensão	 técnica	 e	 a	 dimensão	 funcional.	 A	 dimensão	 técnica	 refere-se	 à	
capacidade	 do	 Serviço	 saciar	 a necessidade	 a	 que	 responde	 de	 forma	 eficaz,	 isto	 é,	
refere-se	de	forma	objetiva	ao	que	é	o	Serviço.	A	dimensão	funcional	aborda	a	forma	
como	o	Serviço	é	prestado.		























forma	 a	 apurar	 a	 dependência	 ou	 independência	 estatística.	De	 acordo	 com	Kang	 e	
James	 (2004),	 a	 abordagem	 SERVQUAL	 carece	 da	 dimensão	 técnica	 proposta	 pelo	






A	 inovação	proposta	por	Kang	 e	 James	 (2004)	 é	 a	 conjugação	do	modelo	de	
Grönroos	 (1984)	 com	 o	 modelo	 SERVQUAL	 (A.	 Parasuraman	 et	 al.,	 1985;	 	 A.	
Parasuraman	 et	 al.,	 1988),	 sendo	 que	 a	 introdução	 do	 SERVQUAL	 na	 dimensão	
funcional	permite	que	o	modelo	adquira	robustez	para	encarar	algumas	das	críticas	










de	 se	 contemplar	 a	 dimensão	 técnica	 a	 par	 da	 funcional,	 que	 pode	 ser	 usada	 como	
atenuante	na	linha	argumentativa	de	Cronin	e	Taylor	(1992,	1994).	
A	proposta	de	Kang	e	 James	(2004)	apresenta,	do	ponto	de	vista	concetual,	
um	 refinamento	 do	 modelo	 de	 Grönroos	 (1984)	 e	 do	 próprio	 modelo	 SERVQUAL,	




exclusividade	 e	 personalização	 na	 experiência	 do	 Serviço	 Pós-Venda.	 Conforme	
Kapferer	 (1997)	 propõe,	 o	 Luxo	 oculta	 a	 praticalidade,	 logo	 o	 Serviço	 Pós-Venda	
carece	de	praticalidade,	uma	vez	que	é	um	elemento	 intrusivo	na	vida	do	cliente.	O	
enquadramente	do	Cliente	de	Luxo	neste	estudo	é	determinante	para	compreender	o	
grau	 de	 exigência	 que	 este	 trará,	 e	 consequentemente	 a	 pressão	 que	 se	 exerce	 nos	
recursos	da	empresa	quando	tem	de	prestar	um	serviço	enquanto	representante	de	
uma	marca	como	a	Porsche.	No	que	diz	respeito	a	preocupações,	Kapferer	e	Valette-
Florence	 (2016)	 apontam	 o	 sucesso	 comercial	 como	 um	 potencial	 risco	 à	
exclusividade	 e	 como	 tal	 ao	 caráter	 luxuoso,	 Bertrand	 e	 Morse	 (2013)	 indicam	 o	
efeito	Trickle	Down	como	sendo	outro	elemento	erosivo	do	caráter	luxuoso.	
A	 importância	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 em	 particular	 no	 setor	 automóvel	 é	
dado	 por	Gissler,	 (2008),	 Gissler	 e	Mueller	 (2015),	 Brandt	 e	 Springer	 (2015)	 como	






















à	 Satisfação,	 levando	 à	 ideia	 de	 que	 para	 existir	 Lealdade	 é	 necessário	 que	 haja	
Satisfação	contínua,	para	que	o	cliente	se	sinta	inibido	de	procurar	alternativas.		




as	 críticas	mais	 vincadas	de	Cronin	 e	Taylor	 (1985,	 1988),	 introduzindo,	 dentro	do	
possível	 o	 SERVPERF	 na	 Dimensão	 Técnica,	 combinando-o	 com	 o	 SERVQUAL	 na	
Dimensão	Funcional	do	embate	proposto	por	Grönroos	(1984)	entre	estas	dimensões.	


















Venda,	 o	 Consumidor	 de	 Luxo,	 a	 noção	 de	 Lealdade,	 bem	 como	 os	 modelos	 que	
combinam	estas	realidades	ou	realidades	aproximadas	à	estudada.	






O	 estudo	 visa	 entender	 se	 existe	 relação	 entre	 estes	 elementos,	 dentro	 do	
contexto	específico	do	seu	enquadramento,	procurando	igualmente	perceber	quais	os	
elementos	 que	 determinam	 a	 Lealdade,	 na	 ótica	 não	 só	 do	 Cliente,	 usufrutuário	 do	

























O	modelo	 concetual,	 apresentado	 na	 Figura	 8,	 segue	 uma	 lógica	 de	 Grönroos	
(1984),	com	as	adaptações	de	Kang	&	James	(2005)	de	forma	a	que	a	introdução	das	
dimensões	 técnica	 e	 funcional	 satisfaçam	 as	 críticas	 tecidas	 por	 Cronin	 e	 Taylor	
(1992,	 1994)	 e	 que	 os	 elementos	 que	 definem	 a	 dimensão	 funcional	 sejam	 os	











do	 Cliente	 dentro	 do	 enquadramento	 proposto	 por	 Zeithaml	 et	 al	 (1996),	
designadamente	 a	 Gap	 Theory	 presente	 na	 Figura	 3,	 e	 identificando	 este	 como	 o	
momento	 de	 Co-Criação	 assinalado	 por	 Grönroos	 et	 al	 (2014).	 Seguindo	 a	 ideia	 do	
Gap	Theory	o	desfecho	do	embate	entre	a	Perceção	e	a	Experiência	será	a	Satisfação	
ou	Insatisfação,	cujo	resultado	estará	enquadrado	nas	ideias	de	Dick	e	Basu	(1994)	e	



















segunda	 parte	 onde	 propõe	 a	 abordagem	 metodológica,	 bem	 como	 as	 técnicas	 de	




Este	 estudo	 foca-se	 na	 relação	 entre	 a	 Qualidade	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 e	 a	
Lealdade	do	Consumidor,	na	medida	em	que	se	pretende	entender	de	que	forma	estas	
realidades	 operam,	 e	 se	 a	 Qualidade	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 produzindo	 Satisfação,	
será	 um	 elemento	 crucial	 na	 Lealdade	 do	 Consumidor.	 O	 Consumidor,	 neste	 caso,	
assume	 um	 perfil	 de	 Consumidor/Cliente	 de	 Luxo,	 uma	 vez	 que	 todo	 o	 estudo	 se	
centra	no	 caso	do	Centro	Porsche	Porto.	 	O	 investigador	esteve	 imerso,	 via	 estágio,	
com	 duração	 de	 8	 meses,	 no	 Centro.	 Ao	 longo	 desse	 período	 pôde	 contactar	 com	
todos	 os	 intervenientes	 do	 objeto	 de	 estudo,	 conhecer	 a	 natureza	 da	 empresa,	 os	
procedimentos	do	quotidiano	que	têm	impacto	direto	no	objeto	de	estudo,	bem	como	
os	que	gravitam	à	sua	volta	e	são,	por	conseguinte,	afetados	pelo	mesmo.	
Pretende-se	 que	 o	 estudo	 em	 questão	 sirva	 de	 suporte	 para	 decisões	

































abordagem	qualitativa	 como	 sendo	 a	mais	útil	 para	 explicar	 fenómenos	 complexos,	
permite	desconstruir	e	analisar	os	fenómenos	de	forma	a	entender	como	operam	e	o	




















Brayda	 e	 Boyce	 (2014)	 apontam	 que	 o	 principal	 intuito	 da	 entrevista	 é	 a	
obtenção	 de	 perspetivas	 em	 relação	 ao	 tópico	 ou	 problema	 em	 análise,	 logo	 a	
experiência,	 pensamentos	 e	 sentimentos	 do	 entrevistado	 assumem	 capital	
importância.	 Milena	 (2008)	 acrescenta	 que	 o	 uso	 da	 entrevista	 apresenta	 uma	
vantagem	 em	 relação	 ao	 Focus	 Group,	 na	 medida	 em	 que	 o	 entrevistado	 não	 é	
influenciado	 pelo	 comportamento	 agregado	 que	 por	 vezes	 afeta	 os	 resultados	 do	
Focus	Group,	na	busca	de	consenso	ou	conclusão.	Não	havendo	esse	comportamento	
agregado	ou	até	o	que	a	autora	aponta	como	“personalidades	 fortes”	que	 inibem	ou	
condicionam	 a	 opinião	 dos	 restantes	 intervenientes,	 é	 possível	 obter	 a	 verdadeira	
posição	do	entrevistado.	Por	 fim,	Brayda	e	Boyce	(2014)	 juntamente	com	Bradley	e	
Harrell	 (2009)	 mencionam	 outra	 particularidade	 da	 entrevista:	 o	 efeito	 Snowball,	
onde	 o	 entrevistado	 poderá	 sugerir	 outras	 pessoas	 de	 interesse	 para	 se	 fazerem	
entrevistas	 de	 forma	 a	 tornar	 o	 estudo	 mais	 consistente.	 No	 que	 diz	 respeito	 ao	
estudo	 feito,	 o	 efeito	 Snowball	 não	 foi	 necessário,	 uma	 vez	 que	 os	 Clientes	
entrevistados	advieram	da	rede	de	contactos	fornecida	pelo	Centro	Porsche	Porto.		
Bradley	 e	 Harrell	 (2009)	 apontam	 que	 as	 entrevistas	 semi-estruturadas	 são	











No	 âmbito	 da	 realização	 das	 entrevistas,	 foi	 tida	 em	 conta	 a	 privacidade	 dos	













é	 que	 o	 comportamento	 agregado	 de	 um	 grupo,	 cuidadosamente	 selecionado,	 em	
relação	 a	 um	 determinado	 tema,	 possibilitando	 consensos	 relativamente	 à	 forma	
como	os	intervenientes	se	sentem	e	percepcionam	determinados	fenómenos.	
A	boa	realização	do	Focus	Group	subentende	que	o	espaço	para	a	sua	realização	
será	 um	 local	 relaxado,	 onde	 não	 existam	 intervenções	 externas	 que	 induzam	
pressões	 desnecessárias	 na	 dinâmica	 pretendida.	 Torna-se	 igualmente	 importante	
evitar	 perguntas	 de	 teor	 binário,	 uma	 vez	 que	 reduz	 o	 campo	 de	 discussão	 dados,	
deve-se	 igualmente	 evitar	 o	 uso	 do	 “Porquê”	 uma	 vez	 que	 leva	 os	 intervenientes	 a	
assumir	uma	postura	defensiva	(Krueger,	Donner,	&	Maack,	2001;	Krueger	&	Krueger,	
2002).	
No	 âmbito	 da	 realização	 do	 Focus	 Group	 foi	 tida	 em	 conta	 a	 privacidade	 dos	




















orientado	para	os	Clientes,	 na	medida	 em	que	 este	não	pôde	 ter	 lugar	por	motivos	




A	 escolha	 dos	 participantes	 do	 Focus	 Group	 do	 Staff	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 do	
Centro	Porsche	Porto	teve	em	conta	as	 funções	desempenhadas	no	que	diz	respeito	
ao	Serviço	Pós-Venda,	havendo	representantes	do	front	e	back	office.	
Adicionalmente	 procedeu-se	 à	 realização	 de	 Entrevistas	 Semi-Estruturadas	 ao	
Administrador	e	Diretor	de	Vendas	do	Centro	Porsche	Porto,	bem	como	o	Diretor	do	
Serviço	Pós-Venda,	 de	 forma	 a	 entender	 como	 cada	 elemento	na	 empresa	 encara	 o	
Serviço	Pós-Venda,	não	só	na	gestão	estratégica	da	empresa,	mas	também	na	gestão	
corrente	da	mesma.	
As	 Entrevistas	 e	Focus	 Group	 foram	 realizadas	 no	 Centro	 Porsche	 Porto,	 sendo	































































(pergunta	 em	 questão),	 Subcategoria	 (tópico	 assinalado),	 Unidade	 de	 Significado	
















































	 Nesta	 pergunta	 é	 transmitida	 a	 diferença	 de	 expetativas,	 e	 em	 como	 a	
componente	emocional,	presente	na	compra,	é,	no	momento	em	que	o	cliente	recorre	




































































































































































necessidades,	 ou	 desejos,	 do	 cliente	 como	 sendo	 a	 Imagem,	 dentro	 do	 conceito	 de	
Grönroos	(1984),	pretendida	para	o	Serviço	Pós-Venda.	
É	mencionado	 o	 elevado	 grau	 de	 exigência,	 a	 concentração	 de	 serviço	 que	
influencia	o	tempo	de	resposta,	e	a	 forma	como	se	tentou	tornar	a	experiência	mais	
agaradável	 através	 da	 oferta	 de	 pequeno-almoço.	 O	 assunto	 da	 viatura	 de	
substutuição	 merece	 atenção	 devido	 às	 limitações	 operacionais	 e	 financeiras	 que	
































No	 tópico	 da	 satisfação	 dos	 clientes	 #ADM	 apresenta	 um	 cliente	 satisfeito,	
















































































































































O	 Diretor	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 parte	 de	 imediato	 para	 a	 “...dimensão	
emocional...”	 assente	 na	 confiança,	 contudo	 na	 seu	 segunda	 intervenção	 menciona	





























































































contrasta	 com	 as	 expetativas	 dos	 clientes	 #DPV	 apresenta	 um	 exemplo	 das	muitas	














































Venda	 recorre	 de	 imediato	 ao	 cariz	 relacional	 para	 sustentar	 a	 Lealdade,	 chegando	
































































































































a	 exigência	de	personalização	e	 a	quantidade	dos	mesmos.	Existe,	 na	perspetiva	de	

























































































Quando	 referido	 o	 tópico	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 	 os	 Clientes	 demonstram	
duas	ideias.	#C1	recorre	a	uma	metáfora	para	demonstrar	a	forma	como	existe	uma	
quebra	emocional,	na	medida	em	que	o	Pós-Venda	“...é	a	realidade...”	por	oposição	ao	
























































e	 o	 rigor	 assumem	 maior	 importância,	 tanto	 #C1	 como	 #C2	 não	 abdicam	 deste	

























































































































Quando	 questionados	 acerca	 de	 defeitos	 no	 Serviço	 Pós-Venda,	 tanto	 #C1	












































































































































































































































Frisando	 a	 confiança	 no	 serviço	 todos	 os	 intervenientes	 responderam	 de	
forma	positiva	ao	cenário	em	que	seriam	clientes	Porsche	em	relação	ao	 local	onde	










































Neste	 tópico	 abordam-se	 temas	 referentes	 ao	 cariz	 relacional,	 presente	 em	






































Quando	 questionados	 acerca	 dos	motivos	 de	 regresso	 de	 clientes	 ao	 Serviço	
Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto	foi	frisada,	novamente,	a	importância	da	relação	












































































No	que	diz	 respeito	 às	duas	 caraterísticas	mais	 importantes,	 o	Focus	Group	
revelou	 várias	 posições	 dos	 seus	 intervenientes.	 Assume	 particular	 destaque	 a	











































sobretudo,	 a	 falta	 de	 comunicação,	 dando	 relevo	 a	 esta	 questão	 numa	 dimensão	
interna	 	 ao	departamento,	 essa	 condição	 é	 realçada	pela	 troca	de	 impressões	 entre	
#FG3	 e	 #FG4.	 Adicionalmente	 é	mencionado	 o	 estado	 das	 instalações,	 e	 o	 respeito	
pelos	horários.	


































































































































No	 tópico	 de	 mudanças	 ou	 políticas	 que	 seriam	 implementadas,	 o	 Staff		
realçou	 a	 importância	 de	 se	 sentir	 ouvido.	 Foi	 discutida	 a	 hipótese	 de	 maior	
autonomia	para	a	resolução	de	momentos	de	decisão,	bem	como	o	conhecimento	de	
todos	os	procedimentos	por	parte	da	chefia	para	que	haja	uma	contextualização	das	
problemáticas	 que	 surgem.	 Adicionalmente	 foi	 discutido	 de	 que	 forma	 melhor	











No	 presente	 capítulo	 pretende-se	 intersectar	 os	 dados	 apresentados	 no	











Um	 dos	 fatores	 mencionado	 em	 todas	 Entrevistas	 e	 no	 Focus	 Group	 foi	 o	
caráter	emocional,	que	estabelece	a	conexão	entre	os	clientes	e	a	marca,	 sendo	que	










































ligação	 profundamente	 emocional	 com	 a	 marca	 Porsche,	 tal	 evidencia	 um	
compromisso	 para	 além	 do	 profissionalismo	 normal,	 uma	 vez	 que	 os	 funcionários	
estão	ativa	e	orgulhosamente	integrados	numa	marca	que	consideram	ser	um	“sonho”	


































	Outra	 situação	 apontada,	 que	 condiciona	 o	 cliente,	 antes	 sequer	 deste	 se	
deslocar	ao	Centro	Porsche	Porto	para	a	manutenção	ou	reparação	é	o	mindset,	que	a	



































Quando	 se	 observa	 a	 perceção	 deste	 serviço,	 pela	 ótica	 do	 cliente,	 existem	
perspetivas	 distintas.	 Um	 cliente	 contrasta	 o	 elemento	 do	 ”sonho”	 na	 compra	 e	 na	



















No	 que	 concerne	 ao	Staff	do	 Serviço	 Pós-Venda	 do	 Centro	 Porsche	 Porto	 é	
dado	um	olhar	mais	 íntimo	à	 experiência	de	 trabalhar	neste	 Serviço	Pós-Venda.	Ao	
longo	do	Focus	Group	o	Serviço	Pós-Venda	é	visto	de	forma	positiva,	contudo,	sempre	




































Da	 perspetiva	 da	 Administração	 existe	 uma	 caraterística	 chave,	 da	 qual	 o	
serviço	nunca	deve	prescindir:	Coerência.	É	feita	uma	conexão	ao	processo	de	venda,	
e	em	como	a	relação	estabelecida	na	venda	é	uma	continuidade	da	relação	do	cliente	
com	 a	 marca,	 mais	 uma	 é	 possível	 ver	 a	 natureza	 contínua	 da	 Lealdade	 do	
Consumidor	 proposta	 por	 Dick	 e	 Basu	 (1994),	 nas	 orientações	 estratégicas	 da	
empresa,	 bem	 como	 o	 uso	 da	 caraterística	 Coerência	 como	 sendo	 uma	 ferramenta	
para	 preservar	 o	 valor	 Intangível,	 proposto	 no	 trabalho	 de	 Kapferer	 e	 Valette-
Florence	 (2016),	no	sentido	de	evitar	que	o	sucesso	comercial	 seja	um	risco	para	o	







































O	 estabelecimento	 desta	 Confiança	 permite	 espaço	 para	 a	 criação	 de	 uma	
































lógica	 de	 coerência	 absoluta	 que	 foi	 realçado	 na	 perspetiva	 dos	 clientes	 e	 da	
administração,	e	 tocando	novamente	na	Ligação	à	Marca	Porsche,	do	ponto	de	vista	
























relativamente	 ao	 facto	 de	 uma	 vez	 garantida	 a	 excelência	 técnica	 do	 Serviço	 existe	
espaço	para	construir	uma	relação	com	o	cliente.	Esta	 relação	 torna-se	crucial	para	
conhecer	melhor	 o	 cliente	 e	 poder	 personalizar	 o	 serviço,	 quase	 como	 se	 fosse	 um	
médico,	tocando	num	ponto	referido	por	Swaroop	Debasish	e	Dey	(2015)	na	revisão	
da	 literatura	 referente	 à	 personalização,	 como	 sendo	 uma	 forma	 de	 reforçar	 a	
exclusividade,	 no	 setor	 do	 Luxo,	 que	 como	 foi	 exposto	 nos	 trabalhos	 de	Kapferer	 e	







Porém,	 o	 Staff	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 realça	 igualmente	 a	 qualidade	 do	
atendimento,	elemento	presente	na	Tabela	1,	ilustrativa	do	trabalho	de	Parasuraman	
et	 al	 (1988),	 relativamente	 aos	 elementos	 que	 definem	 a	 qualidade	 do	 serviço,	
conforme	 refere	 #FG2	 diretamente:	 “...o	 atendimento...”,	 quando	 questionada	
exatamente	acerca	dos	elementos	que	se	apresentam	críticos	para	a	existência	de	um	


























Nesta	 secção	 será	 analisada	 uma	 subsecção	 que	 se	 foi	 tornando	

















de	 resolver.	 O	 Administrador	 apresenta	 o	 enquadramento	 financeiro,	 que	 dificulta	
exatamente	 a	 possibilidade	 de	 poder	 aceder	 aos	 desejos	 do	 cliente	 nesta	 questão,	


















A	 Direção	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 apresenta	 expectativa	 como	 uma	 postura,	















O	 testemunho	 de	 #C2	 aborda	 a	 questão	 da	 Consistência	 do	 serviço,	 no	
















Tanto	 #C1	 como	 #C2	 apontam	 o	 Rigor	 como	 sendo	 outro	 elemento	
indispensável	 nas	 suas	 respectivas	 expetativas	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 do	 Centro	
Porsche	Porto.	Novamente	se	confirma	a	presença	das	categorias	de	Responsividade,	


















resume	 a	 postura	 do	 grupo	 relativamente	 à	 expectativa	 do	 cliente.	 A	 eficácia	 de	
resolução	do	problema	do	 cliente	é	 a	 sua	grande	expectativa.	Aponta-se	a	 ligação	à	
importância	dada	à	Dimensão	Técnica	de	Grönroos	(1984),	apresentada	na	Figura	5.	
É	possível,	igualmente,	cruzar	a	eficácia	apontada	no	Focus	Group	com	a	Tabela	1	de	
Parasuraman	 et	 al	 (1988),	 na	 medida	 em	 está	 presente	 na	 Categoria	 referente	 à	
Competência,	 categoria	 que	 não	 consta	 do	 trabalho	 de	 Izogo	 e	 Ogba	 (2015),	
apresentado	na	Figura	4,	aquando	da	 tentativa	de	adaptação	do	modelo	SERVQUAL	
(Figura	 2),	 ao	 Serviço	 Pós-Venda	Automóvel	 a	 um	mercado	 emergente.	 A	 categoria	
Competência	 encontra-se	 apenas	 implícita	 nas	 categorias	 Fiabilidade	 e	 Garantia	 de	
































































Diretor	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 em	 comparação	 com	 a	 importância	 da	 confiança,	 no	
que	 concerne	 à	 importância	 dada	 ao	 fator	 preço.	 Os	 clientes	 entrevistados	


























por	 parte	 de	 Dick	 e	 Basu	 (1994),	 sendo	 utilizada	 como	 o	 resultado	 esperado	 na	
adaptação	 do	 modelo	 de	 Grönroos	 (1984)	 por	 parte	 de	 Kang	 e	 James	 (2005),	 na	
Figura	7,	bem	como	na	proposta	de	 Izogo	e	Ogba	(2015),	na	Figura	4,	em	relação	à	
adaptação	do	modelo	SERVQUAL	de	Parasuraman	(1988),	na	Figura	2.	















No	 tema	 da	 Satisfação	 é	 necessário	 apontar	 um	 efeito,	 não	 presente	 na	
literatura	consultada.	A	ideia	de	superação	de	expetativas	está	na	base	da		Gap	Theory	
proposta	pelo	modelo	SERVQUAL	(Figura	2),	de	Parasuraman	et	al	(1988),	mais	tarde	











expetativas	 em	 relação	 ás	 tentativas	 de	 encantamento.	 O	 Administrador	 do	 Centro	
Porsche	 refere	 que	 o	 “Encantamento	 do	 Cliente”	 propõe	 um	 problema	 que	 é	 a	
duração	 desse	 mesmo	 encantamento,	 assumindo	 que	 o	 cliente	 irá	 considerar,	 em	
momentos	 futuros,	 esses	momentos	 de	 encantamento	 como	 sendo	 um	 novo	 status	
quo	 do	 serviço,	 e	 como	 tal	 a	 fasquia	 fica	 sucessivamente	 elevada,	 tornando	 mais	
complexo	evitar	a	quebra	de	expetativas.		

































Na	 entrevista	 a	 #C2	 houve	 a	 oportunidade	 de	 abordar	 esta	 questão	 do	
encantamento,	introduzindo	uma	ideia	dada	por	Ažman	&	Gomišček,	(2014).	O	cliente	
foi	 confrontado	 com	 uma	 opção:	 Se	 prefere	 ser	 encantado	 ou	 que	 o	 serviço	 não	 o	
desiludisse.	#C2	toca	novamente	no	ponto	na	secção	4.5.	em	relação	à	perspetiva	do	


















O	Diretor	do	Serviço	Pós-Venda,	na	 sua	entrevista,	 aponta	a	 intensidade	da	











































Porém,	 é	 importante	 dar	 ainda	 mais	 relevo	 a	 Grönroos	 (1984)	 que	 previa	 a	
conjugação	 do	 elemento	 eficácia,	 eficiência	 e	 competência	 na	Dimensão	 Técnica	 do	
























Reforçando	 o	 elemento	 relacional	 está	 o	 contributo	 de	 #C1	 em	 relação	 à	
possibilidade	 de,	 uma	 vez	 quebrada	 a	 relação,	 haver	 espaço	 para	 um	
restabelecimento	da	mesma.	#C1	apresenta	uma	postura	de	abertura	à	recuperação	

























Porsche	 Porto	 é	 clara,	 e	 de	 ordem	 positiva.	 Não	 existe	 Lealdade	 sem	 Satisfação.	 A	
confiança	é	novamente	abordada,	no	que	diz	respeito	ao	teor	de	transparência,	que	o	



















com	 a	 marca,	 e	 com	 o	 seu	 fornecedor,	 o	 Centro	 Porsche	 Porto,	 é	 um	 dos	
apontamentos	chave	de	Kotler,	(2000);	Kotler	et	al	(2017);	Valerie	A.	Zeithaml	et	al	









neste	 caso	 é	 necessário	 contextualizar	 com	 Kapferer	 (1997)	 e	 a	 sua	 ideia	 de	
posicionamento	do	 cliente	de	Luxo.	 Sobretudo	é	de	notar	que	estes	autores,	dentro	
das	 suas	 considerações	 acerca	 do	 grau	 de	 relação	 do	 cliente	 com	 a	 marca,	 têm	
implícito	 o	 pressuposto	 de	 Lealdade,	mais	 uma	 vez	 subentendendo-se	 que	 a	 chave	










Os	 desafios	 apontados	 são	 do	 foro	 estratégico,	 sendo	 que	 necessariamente	
são	mais	 facilmente	 identificados	 pela	Administração	 e	Direção	 que	 têm	uma	 visão	
mais	holística	e	estratégica	da	empresa.	
No	que	diz	 respeito	 aos	 desafios	 o	Administrador	 do	Centro	Porsche	Porto	
aponta	 dois	 vetores:	 A	 mudança	 de	 paradigma,	 e	 a	 consequente	 necessidade	 de	
procurar	sistematicamente	conhecer	as	expetativas	e	o	próprio	cliente.	
























A	 Direção	 do	 Serviço	 Pós-Venda,	 novamente	 em	 alinhamento	 com	 a	

































As	 limitações	 são	 sentidas	 em	 todos	 os	 quadrantes	 da	 empresa,	 desde	 a	























Adicionalmente	 menciona,	 como	 limitação,	 algo	 que	 surge	 igualmente	 nos	






















































O	 Staff	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 aponta	 ainda	 questões	 do	 foro	 interno,	 não	
visíveis	 aos	 clientes,	 pelo	 menos	 a	 perceção	 colhida	 não	 o	 indica,	 no	 entanto	 são	
matérias	 que	 comprometem	 a	 qualidade	 do	 serviço,	 impedindo-o	 de	 atingir	 um	













Por	 fim,	 	o	Focus	Group	 com	o	Staff	 revela	outra	questão	relacionada	com	a	



















assumissem	 o	 papel	 de	 Administração	 da	 XRS	 Motor	 S.A.,	 e	 partilhassem	 que	
mudanças	implementariam.	
Os	clientes	entrevistados	do	Centro	Porsche	Porto	não	apontaram	qualquer	

























































#FG1	 propõe	 um	 incentivo	 maior	 dos	 funcionários,	 não	 explicitando	 o	










#FG2,	 #FG4,	 #FG5	 e	 #FG6	 sublinharam	 a	 importância	 de	 se	 sentirem	



































se	 procurará	 responder	 de	 forma	 concisa	 aos	 objetivos	 específicos	 apresentados,	 e	
tecer	 recomendações	 ao	 Centro	 Porsche	 Porto,	 do	 ponto	 de	 vista	 estratégico	 e	
operacional	de	forma	a	melhorar	o	trabalho	de	referência	feito	até	à	data.	
6.1. 	Resposta	aos	Objetivos	Específicos	
6.1.1. Entender	 a	 perceção	 atual	 do	 Cliente	 Porsche	 em	 relação	 ao	
Serviço	Pós-Venda	e	a	sua	Qualidade;	
O	Cliente	do	Centro	Porsche	Porto	 tem	uma	perceção	muito	positiva	acerca	
do	 serviço	 prestado,	 chegando	 mesmo	 a	 ter	 dificuldade	 a	 encontrar	 defeitos,	 ou	
fragilidades	 no	 mesmo.	 Apontam,	 contudo,	 a	 dimensão	 das	 instalações,	 que	 a	
Administração	tenciona	resolver	através	do	investimento	em	novas	instalações,	já	em	
curso.	
Confirma-se	 uma	 questão	 levantada	 pelo	Administrador	 do	 Centro	 Porsche	
Porto	relativamente	à	pré-disposição	dos	clientes	quando	vão	ao	Serviço	Pós-Venda,	
que	 se	 torna	um	elemento	que	 coloca	o	 serviço	 com	um	grau	de	pressão	 adicional,	
antes	 sequer	 de	 ser	 prestado.	 Este	 elemento	 torna	 as	 tarefas	 do	 Staff	 mais	
extenuantes,	 uma	 vez	 que	 o	 cliente	 aborda	 o	 serviço	 negativamente	 condicionado	





valores	 praticados	 por	 marcas	 mais	 genéricas,	 salientando	 ainda	 a	 fiabilidade	 dos	
veículos,	no	caso	de	#C2.		
O	cliente	do	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto	assume	e	presume	











Assim,	 confirma-se	que	o	 caráter	 relacional	 é	 critico	para	o	 cultivo	da	Lealdade,	no	
Serviço	 Pós-Venda.	 Este	 elemento	 relacional	 é	 de	 tal	 forma	 crítico	 e	 profundo	 no	




às	 experiências	 anteriores,	 mais	 uma	 vez	 apelando	 à	 necessidade	 constante	 de	
alinhamento	com	todos	os	momentos	de	contacto	com	marca.	
Por	 fim,	 o	 cliente	 entende	 que	 apesar	 de	 a	 ideia	 de	 a	 marca	 o	 tentar	
“encantar”	 de	 forma	 sistemática	 ser	 sedutora,	 é	 igualmente	 insustentável.	 Assim	 e	
conforme	 #C2	 a	 ideia	 de	 não	 desiludir	 é	mais	 “...simpática...”,	 permitindo	 construir	
uma	imagem	de	fiabilidade	de	serviço.	
	
6.1.2. Entender	 a	 Perceção	 atual	 do	 Staff,	 Direção	 e	 Administração	 em	
relação	ao	Serviço	Pós-Venda	e	a	sua	Qualidade;	




neste	 caso,	 uma	 vez	 que	 o	 Serviço	 Pós-Venda,	 em	 geral,	 é	 cotado,	 como	 sendo	 de	
desconfiança.	 Torna-se	 evidente	 o	 alinhamento	 que	 todos	 os	momentos	 devem	 ter	
com	a	marca	Porsche.	É	dada	extrema	importância	à	coerência	dos	procedimentos	em	
relação	ao	cliente,	justificando-se	esta	importância	com	a	necessidade	estratégica	de	
construção	 e	 manutenção	 da	 Imagem	 do	 Centro	 Porsche	 Porto	 como	 extensão	 da	
marca	Porsche.	Entenda-se	que	neste	contexto	a	noção	de	 Imagem	está	em	perfeito	
alinhamento	 com	 o	 conceito	 apresentado	 por	 	 Grönroos	 (1984),	 no	 seu	 modelo,	










ótica,	 cada	 vez	 mais	 relevante	 dada	 a	 mudança	 de	 paradigma,	 que	 se	 considera	
geradora	de	mudança	nas	preferências	dos	consumidores	e	clientes.	
A	Direção	do	Serviço	Pós-Venda	tem	uma	perceção	assente	num	pressuposto	
de	 competência.	 Assume-se	 que	 existindo	 esse	 elemento	 há	 espaço	 para	 o	 que	 se	
considera	o	mais	importante	no	Serviço	Pós-Venda,	na	sua	perspetiva,	a	Confiança.	A	
importância	 deste	 pressuposto,	 é	 de	 tal	 forma	 evidente,	 que	 figura	 na	 Imagem	
pretendida	pelo	Diretor	do	Serviço	Pós-Venda	quando	diz	que	pretende	um	“...serviço	
de	 excelência...”,	 	 e	 quando	 afirma	 que	 “...a	 dimensão	 técnica	 tem	 de	 estar	
irrepreensível,	pronto	isso	é	o	fundamento	de	tudo...”,	porém	é	necessário	introduzir,	
novamente,	o	enquadramento	de	coerência	 já	dado	pela	Administração	como	sendo	
importante	para	a	preservação	da	marca	 representada.	 	Estabelecida	a	 importância	
da	 competência	 e	 da	 confiança	 é	 salientada	 a	 forma	 como	 estas	 são	 alicerces	 da	




mercado	 e	 o	 consumidor	 mudam.	 Quanto	 ás	 limitações	 encontradas	 o	 Diretor	 do	
Serviço	 Pós-Venda	 avança	 com	 a	 limitação	 e	 desajustamento	 das	 instalações,	 dada	
expansão	 que	 a	 marca	 Porsche	 sofreu	 ao	 nível	 das	 gamas	 onde	 enquadra	 a	 sua	
proposta	de	valor,	que	induz	uma	mudança	nas	dinâmicas	do	serviço	no	seu	dia-a-dia	
e	no	seu	planeamento	estratégico.	Como	consequência,	do	já	mencionado	incremento	
de	 serviço,	há	uma	necessidade	de	 recursos	humanos	de	 forma	a	dar	uma	resposta	
mais	rápida	e	eficiente	ás	solicitações	do	cliente.	
O	 Staff	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 constituiu	 uma	 surpresa	 devido	 ao	 elo	













fossem	proprietários	 de	 viaturas	 Porsche,	 seriam	 clientes	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 do	
Centro	Porsche	Porto.	
Não	obstante	esta	 relação	 intensa	que	o	Staff	 tem	com	a	marca,	 a	perceção	
acerca	do	Serviço	Pós-Venda	apresenta	uma	imagem	de	que	se	trata	de	uma	parte	da	
empresa	 que	 requer	 grande	 dedicação	 e	 trabalho.	 Existem	 sentimentos	 de	 falta	 de	
reconhecimento	 do	 trabalho	 e	 do	 grau	 de	 dedicação	 tido,	 conforme	 aponta	 #FG5:	
“Muitas	horas	perdidas,	sem	serem	reconhecidas.”	





6.1.3. Perceber	 quais	 os	 Fatores	 que	 geram	 Lealdade	 no	 Cliente	 do	
Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto.	
Revisitando	 o	 conceito	 de	 Lealdade	 de	 Dick	 e	 Basu	 (1994),	 é	 possível	
constatar	a	sua	relevância	contemporânea,	se	bem	que	no	caso	em	estudo	carece	da	
devida	 contextualização.	 Neste	 caso	 é	 necessário	 entender	 o	 espera	 o	 cliente	 do	






do	 qual	 é	 possível	 adicionar	 valor	 ao	 Serviço	 Pós-Venda.	 Este	 fator	 contempla	 a	
qualidade	 do	 capital	 humano	 na	 empresa,	mas	 também	 a	 sua	 eficácia	 na	 resolução	
dos	problemas	colocados	pelos	clientes,	e	na	eficiência	do	mesmo.		










alinhamento	 do	 serviço	 por	 um	 critério	 de	 funcionamento,	 comum	 a	 todos	 os	
momentos	 de	 contacto	 com	 o	 cliente,	 transmite	 transparência	 e	 rigor.	 Estas	










tendo	 como	pressuposto	 a	 criação	 e	manutenção	da	 confiança	do	 cliente.	A	 relação	
com	o	cliente	gera	um	balanço	emocional,	conforme	apontado	por	#C2,	que	dificulta	o	
abandono	 do	 Centro	 Porsche	 Porto,	 por	 concorrentes	 com	 propostas	 de	 valor	
assentes	 numa	 diferenciação	 pelo	 preço.	 Não	 obstante	 depender	 de	 outros	 fatores	
para	existir,	este	assume	um	caráter	especial,	permitindo	ao	 funcionários	do	Centro	


























A	 investigação	 aponta,	 tal	 como	 a	 revisão	 da	 literatura,	 em	 alguns	 autores,	












relação	 ao	 Centro	 Porsche	 Porto.	 Ora,	 seguindo	 as	 noções	 da	 Gap	 Theory	 de	




elementos	 geradores	 de	 Satisfação,	 novamente	 tornando	 o	 trabalho	de	Dick	 e	Basu	
(1994)	e	Cronin	e	Taylor	(1992	e	1994)	contemporâneo	e	relevante	no	âmbito	deste	
estudo,	apresentando-se	a	ideia	de	que	a	Lealdade	é	um	estado	contínuo	de	Satisfação	







sendo	uma	 limitação	existente	no	 serviço,	uma	vez	que	a	 competência	 será	um	dos	
elementos	usados	pelos	“Advogados	da	Marca”	de	Kotler	(1999)	e	Kotler	et	al	(2017)	
quando	falam	da	mesma.	
Novamente	 retirando	 inspiração	 do	modelo	 de	 Grönroos	 (1984),	 entramos	
no	cariz	bidimensional	do	serviço,	designadamente	a	Dimensão	Técnica	e	a	Dimensão	
Funcional.	 Tendo	 já	 assegurado	 a	 Dimensão	 Técnica	 com	 o	 ponto	 de	 partida,	
introduzimos	 o	 trabalho	 de	 Kang	 e	 James	 (2005)	 para	 definir	 os	 elementos	 da	
Dimensão	Funcional	com	a	sua	adaptação	dos	elementos	que	definem	a	qualidade	de	
um	 serviço	 do	 modelo	 SERVQUAL	 de	 Parasuraman	 et	 al	 (1985).	 A	 inovação	
introduzida	 pelo	 estudo	 e	 pelo	 seu	 contexto	 é	 exatamente	 a	 forma	 como	 estas	
dimensões	se	relacionam,	onde	serão	enquadradas	segundo	um	critério	de	Coerência	
que	assegura	a	solidez	da	marca,	mas	também	do	seu	representante.	
A	 conjugação	 destas	 duas	 dimensões,	 em	 conjunto	 com	 o	 vital	











(1985)	 e	 a	 sua	 Gap	 Theory.	 O	 resultado	 deste	 confronto	 será	 a	 satisfação	 ou	
insatisfação.	
No	caso	de	Insatisfação,	a	investigação	aponta	para	dois	cenários:	o	abandono	
ou	 a	 recuperação	 do	 cliente.	 No	 caso	 da	 primeira	 o	 cliente	 considera	 não	 existir	
espaço	 para	 uma	 relação	 com	 quem	 lhe	 presta	 o	 serviço	 e	 como	 tal	 não	 regressa,	
procurando	 alternativas.	 Na	 segunda	 situação,	 o	 cliente	 regressa	 ao	 confronto	
“Perceção	 Vs	 Expetativas”,	 sendo	 que	 haverá	 uma	 dificuldade	 acrescida	 em	
conquistar	 o	 cliente	 devido	 ao	 peso	 que	 a	 má	 experiência	 anterior	 tem	 nas	 suas	
expetativas	e	exigências,	seguindo	as	ideias	de	Ahrholdt,	Gudergan,	e	Ringle,	(2017);	
Bolton	e	Drew,	(1991);	 Jahanshahi,	A.	A.,	Gashti,	M.	A.	H.,	Mirdamadi,	S.	A.,	Nawaser	
(2011)	 referentes	 à	 componentes	 backward	 looking	 das	 expetativas,	 quer	 em	 caso	




(2014)	 referente	 à	 importância	 de,	 ao	 invés	 de	 sistematicamente	 tentar	 encantar	 o	
cliente,	procurar	não	desiludir.	Ora	a	investigação	não	defende	essa	postura	de	forma	
purista,	 é	 necessário	 olhar	 para	Kapferer	 (1997)	 quando	 refere	 o	 caráter	 exclusivo	
como	 fundamental	 das	 marcas	 de	 luxo	 e	 a	 forma	 como	 Swaroop	 Debasish	 e	 Dey	
(2015)	se	inspiram	neste	autor	para	sustentar	que	a	personalização	é,	num	contexto	
atual,	tido	como	elemento	diferenciador	e	sustentável	de	cariz	luxuoso.	As	entrevistas	
ao	 Administrador	 do	 Centro	 Porsche	 Porto,	 Diretor	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 e	 aos	
Clientes	 apontam	 para	 a	 validade	 da	 premissa	 da	 posição	 de	 Ažman	 e	 Gomišček	
(2014).	No	entanto	as	diretrizes	estratégicas	da	marca	(Porsche,	2017),	a	ambição	do	
Administrador,	 enquanto	 figura	 líder	 do	 projeto	 XRS	 Motor	 S.A.,	 bem	 como	 a	
crescente	 exigência	 do	 cliente,	 num	 contexto	 de	mudança,	 exige	 que	 observemos	 a	
postura	 de	 “Não	 desiludir”	 como	 um	 pressuposto,	 para	 que	 de	 seguida	 se	 possa	
abraçar	 a	 ambição	de	 “Encantar”	 o	 cliente.	 	 Entenda-se	que	 existe	um	 “micro-ciclo”	









assinala,	 o	 esforço	 para	 encantar	 o	 cliente	 tem	 um	 efeito	 subversivo	 no	 facto	 de	 o	
cliente	incorporar	muito	rapidamente	esse	encantamento	no	leque	do	que	é	exigível	
ao	 Centro	 Porsche	 Porto	 aquando	 do	 serviço,	 assim	 a	 gestão	 do	 encantamento	 é	
necessário	 para	 que	 seja	 sustentável	 ao	 ponto	 de	 ser	 repetível,	 mas	 não	 básico	 ao	
ponto	 de	 facilitar	 o	 efeito	Trickle	 Down	presente	 no	 trabalho	 de	 Bertrand	 e	Morse		
(2013).	
Havendo	Satisfação	estão	garantidas	condições	para	a	criação	de	Confiança,	
implicando	 que	 o	 cliente	 abre	 espaço	 suficiente	 para	 a	 construção	 de	 uma	Relação	
com	 o	 Centro	 Porsche	 Porto	 e	 os	 seus	 funcionários,	 permitindo	 chegar	 à	 Lealdade	
conforme	apontado	na	investigação.		
A	 Lealdade	 levará	 o	 cliente	 novamente	 ao	 confronto	 “Imagem	 Vs	
Expetativas”,	 já	 influenciado	 pela	 experiência	 anterior,	 no	 entanto	 esperando	 um	




Tendo	 respondido	 aos	 objetivos	 específicos	 propostos	 no	 ponto	 3.2.2.,	 a	
próxima	 secção	 será	 dedicada	 ao	 contributo	 prático	 que	 pode	 ser	 dado	 ao	 Centro	
Porsche	Porto,	com	base	na	revisão	da	literatura	e	à	investigação	feita.	Assim	haverá	
uma	 divisão	 entre	 recomendações	 operacionais	 e	 estratégicas.	 Na	 subsecção	 das	
recomendações	operacionais	encontram-se	propostas	que	têm	impacto	no	quotidiano	


















• Reuniões	 Gerais	 da	 Equipa	 do	 Serviço	 Pós-Venda	 de	
Periodicidade	Semanal	
Um	 dos	 pontos	 fracos	 apontados	 no	 Focus	 Group	 ao	 Staff	 do	 Serviço	
Pós-Venda	 do	 	 Centro	 Porsche	 Porto	 foi	 a	 falta	 de	 comunicação	 dentro	 do	





a	 possibilidade	 de	 se	 preparar	 o	 eixo	 burocrático	 do	 serviço	 de	 forma	
sistematizada,	ao	invés	de	ser	reativo	às	solicitações	dos	operadores.		
Do	ponto	de	vista	da	gestão	do	departamento	existem	vantagens	claras,	
tornando-se	 mais	 simples	 entender	 a	 que	 projetos/obras	 estão	 alocados	 os	
recursos	 disponíveis,	 bem	 como	 semanalmente	 gerir	 a	 lista	 de	 prioridades	
consoante	o	fluxo	de	entradas	e	saídas	de	viaturas.	
A	 junção	 de	 todos	 os	 elementos	 que	 intervêm	 no	 Serviço	 Pós-Venda	






da	 Administração	 esteja	 presente	 nestas	 reuniões,	 de	 forma	 que	 se	 possam	















Além	 das	 quebras	 de	 comunicação	 intra-departamentais,	 existem	
quebras	 de	 comunicação	 inter-departamentais	 pelo	 que	 se	 sugere	 o	
alinhamento	 das	 necessidades	 do	 Departamento	 Comercial,	 com	 o	 plano	
semanal	do	Serviço	Pós-Venda,	realçando-se	a	importância	da	reunião	semanal	
proposta	acima.		
O	 alinhamento	 devido	 das	 preparações	 de	 veículos	 novos,	 com	 as	
exigências	de	preparações	para	eventos,	a	preparação	para	entrega	de	veículos	
em	 reparação,	 bem	 como	 a	 logística	 automóvel	 envolvida	 com	 situações	 em	









Esta	 recomendação	 centra-se	 na	 limitação	 apontada	 pelo	 Diretor	 do	
Serviço	 Pós-Venda,	 na	 medida	 em	 que	 foi	 apontada	 a	 falta	 de	 recursos	
humanos	para	fazer	face	à	evolução	da	empresa.		
A	 implementação	de	uma	política	 cuidada	de	 recrutamento,	 tendo	em	










mas	 também	a	partilha	de	 experiência	 via	programas	próprios	de	mentoring	
permitindo	aos	funcionários	crescer	e	evoluir.	













aplicação	 seria	 desenhada	 com	 o	 intuito	 de	 facilitar	 os	 processos	 a	 todos	 os	
departamentos	com	envolvimento	direto	com	o	cliente.		
A	 XRS	 Digital	 Concierge	 permitirá	 aos	 clientes	 terem	 o	 seu	 próprio	
perfil,	na	medida	em	que	o	cliente	preenche	os	dados	e	partilha	com	a	empresa	
as	 suas	 preferências,	 e	 dados	 presentes	 nas	 plataformas	 de	 CRM	 (Customer	
Relationship	Management).	 Além	da	 possibilidade	do	 cliente	 atualizar	 os	 seus	
dados	a	 implementação	e	difusão	de	uma	plataforma	desta	natureza	permite	à	
XRS	 Motor	 S.A.	 ter	 um	 canal	 exclusivo	 de	 comunicação	 com	 o	 seu	 cliente,	
















três	 colunas,	 uma	 referente	 à	 função	 Interna	 que	 apresenta	 a	 interação	 do	
Serviço	Pós-Venda	com	a	aplicação,	outra	referente	à	função	Externa	representa	



















































































































































A	 primeira	 limitação	 encontrada	 prende-se	 com	 a	 falta	 de	 literatura	
enquadrada	 com	 o	 contexto	 em	 estudo,	 sendo	 que	 foi	 encontrado,	 apenas	 um	
conjunto	de	autores	(Izogo	e	Ogba,	em	2015)	que	estudaram	a	matéria	de	Satisfação	e	
Lealdade	dentro	do	contexto	do	Serviço	Pós-Venda,	dentro	do	setor	automóvel.	
A	 segunda	 limitação	 encontrada	 prende-se	 com	 a	 dificuldade	 de	
agendamento	do	Focus	Group	dos	clientes	do	Centro	Porsche	Porto.	Dado	o	alto	perfil	
dos	 intervenientes	 convidados	 foram	necessárias	múltiplas	 tentativas	 de	marcação,	
na	 medida	 em	 que	 se	 optou	 por	 substituir	 esse	 Focus	 Group	 por	 duas	 entrevistas	
semi-estruturadas	 a	 dois	 clientes	 escolhidos	 como	 sendo	 clientes	 leais,	 com	 uma	
relação	com	o	Centro	Porsche	Porto.	









• A	 continuidade	 do	 estudo	 apresentado,	 com	 a	 possibilidade	 de	










• O	 efeito	 que	 uma	mudança	 de	 Staff,	 significativa,	 terá	 na	 relação	 do	
cliente	com	o	seu	fornecedor	de	Serviço	Pós-Venda;	
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8. APÊNDICES	
 
Apêndice	I:	Guião	de	Entrevista	ao	Administrador	da	XRS	Motor	S.A.	
Nº	 Pergunta	
1	 À	partida	a	expectativa	em	relação	ao	Serviço	Pós-Venda	é	superior	em	relação	à	
expectativa	do	serviço	comercial?	
2	 Como	considera	que	deve	ser	a	relação	entre	a	dimensão	funcional	e	técnica	do	
Serviço	Pós-Venda?	
3	 Quais	são	as	expetativas	do	cliente	Porsche	para	o	Serviço	Pós-Venda?	
4	 Qual	é	a	imagem	pretendida	para	o	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto?	
5	 Em	geral	sente	que	os	clientes	estão	satisfeitos?	
6	 Na	sua	experiência,	a	satisfação	implica	lealdade?	
7	 Qual	é	a	melhor	forma	de	nutrir	a	lealdade	de	um	cliente	Porsche?	
8	 Qual	o	maior	desafio	que	o	Serviço	Pós-Venda	enfrenta?	
9	 Quais	são	as	principais	limitações	que	sente	neste	capítulo?	
	
	
Apêndice	II:	Guião	de	Entrevista	ao	Diretor	do	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	
Porsche	Porto	
Nº	 Pergunta	
1	 	Na	sua	experiência	o	cliente	Porsche	dá	mais	valor	à	Dimensão	Funcional	ou	à	
Dimensão	Técnica?	
2	 Qual	é	a	Imagem	que	pretende	construir	para	o	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	
Porto?	
3	 Quais	são	as	expetativas	do	cliente	Porsche	para	o	Serviço	Pós-Venda?	
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4	 Como	é	que	essa	Imagem	contrata	com	as	Expetativas	dos	clientes?	
5	 Acredita	que	um	cliente	satisfeito	é	leal?	
6	 Na	sua	opinião	o	que	valoriza	mais	um	cliente	do	Serviço	Pós-Venda?	
7	 Qual	o	maior	desafio	que	o	Serviço	Pós-Venda	enfrenta	em	relação	aos	seus	clientes?	
8	 Quais	as	maiores	limitações	que	encontra?	
	
Apêndice	III:	Guião	de	Entrevista	aos	Clientes	
Nº	 Pergunta	
1	 Porque	escolheu	um	Porsche?	
2	 O	que	pensa	quando	falamos	em	Serviço	Pós-Venda?	
3	 O	que	espera	de	um	Serviço	Pós-Venda?	
4	 Quais	as	caraterísticas	mais	importantes	no	Serviço	Pós-Venda?	
5	 O	fator	preço	é	importante	no	Serviço	Pós-Venda?	
6	 Enquanto	cliente,	qual	o	maior	defeito	que	identifica	no	Serviço	Pós-Venda,	do	Centro	
Porsche	Porto?	
7	 O	que	o	faz	regressar	ao	Serviço	Pós-Venda?	
8	 O	que	o	faria	trocar?	
9	 Se	implementasse	uma	política,	ou	mudança,	no	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	
Porto,	qual	seria?		
	
Apêndice	IV:	Guião	do	Focus	Group	para	Clientes	
Pergunta/
Tópico	
Pergunta	
Abertura	
Porque	escolheu	um	Porsche?	
O	que	mais	aprecia	na	Porsche?	
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Introdução	
O	que	pensa	quando	falamos	em	Serviço	Pós-Venda?	
O	1º	contacto	com	o	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto,	com	que	
impressão	ficou?	
Transição	 Ficou	satisfeito	com	o	Serviço	Pós-Venda?	
Chave	
Quais	as	2	caraterísticas	mais	importantes	no	Serviço	Pós-Venda?	
Como	poderia	ser	melhor	cativado	pelo	Serviço	Pós-Venda?	
O	fator	preço	é	importante	no	Serviço	Pós-Venda?	
Qual	sente	ser	o	maior	problema	no	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto?	
Numa	palavra	como	descreveria	o	Serviço	Pós-Venda,	do	Centro	Porsche	Porto?	
O	que	o	faz	regressar	ou	mudar	de	Serviço	Pós-Venda?	
Final	 Se	implementasse	1	política	no	Serviço	Pós-Venda	qual	seria?	
	
Apêndice	V:	Guião	do	Focus	Group	para	Staff	
Pergunta/
Tópico	
Pergunta	
Abertura	
O	que	significa	para	si	trabalhar	na	Porsche,	numa	palavra?	
Como	descreveria	o	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	Porto	
numa	palavra?	
Introdução	 Quando	se	fala	em	Serviço	Pós-Venda,	o	que	pensa?	
Transição	
Se	fosse	cliente	Porsche,	faria	sempre	o	seu	Serviço	Pós-Venda	no	
Centro	Porsche	Porto?	
Chave		
Quais	são	as	2	caraterísticas	mais	importantes	no	Serviço	Pós-
Venda?	
O	que	faz	o	cliente	regressar	ao	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	
Porsche	Porto?	
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Qual	o	maior	problema	do	Serviço	Pós-Venda	do	Centro	Porsche	
Porto?	
Final	
Se	implementasse	uma	política	para	melhorar	o	Serviço	Pós-
Venda	no	Centro	Porsche	Porto,	qual	seria?	
	
